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Wir flhren Wissen,

legungen nicht bei sich selbst anfingt,
sondern beti dem Publik um, das er beliefern
will. Der Werbefilm aber soll durchaus mit Ge:
walt einem Publikum aufgezwungen werden, das
ihn nicht sehen will, anstatt da® man auch hier
den selbstverstindlichen Weg geht, sich zu fragen,
wie man die nun einmal so und nicht anders be:-
schaffenen Bediirfnisse und Interessen der
Kundschaft ausnutzen kann, um mittels des
Films wirksame Propaganda fir die
eigenen Fabrikate zu machen.

Sicher ist, daf} sich das deutsche Wirtschafts-
leben heute den kostspieligen Luxus nicht mehr
leisten kann, aufs Geratewohl mit dem Film
dilettantisch herumzustiimpern Weit
weniger aber kannessichdennochgrofieren
Luxus leisten, die Werbekraft des Films
brachliegen zu lassen. Man muf} vielmehr er-
kennen, was der Film tiberhaupt zu leisten ims-
stand e ist — und was nicht, ausgehend von der
Psychologie des Kunden und nicht von
der des Unternehmers. Die Filmpropaganda muf3
ebenso zielsicher und umsichtig in den werbetech-
nischen Gesamtapparat eingestellt und den gege-
benen Verhiltnissen angepalit werden, wie es fiir
jeden Reklamefachmann bei seineniibrigen Werbe-
mitteln eine Selbstverstindlichkeit ist.

Die Dienste eines Prospektes kann
und soll der Film, insbesondere der Theaterfilm,
nicht leisten. Das mufd der Werbechef zunichst
einsehen. Er mul} verstehen, da} er seinen Erfolg
auf dem direkten Wege des Delikateflhindlers,
der seine Ware anpreist, mit dem Film nicht landen
kann, und dal} niemand beim Anblick des Films,
auch wenn Firma und Adresse genannt sind, sein
Notizbuch ziickt, sich die Adresse notiert und zu
Hause angekommen, einen Zentner von der vers:
hlmten Ware bestellt. Die Wirkung des Films ist
von wesentlich hoherer Groflenordnung
als die irgendeines anderen Werbemittels, aber
sie ist von anderer Art. Der Film ist schweres Be-
lagerungsgeschiitz. Die Festung, den Graben kann
man nicht damit stirmen. Das ist und bleibt Sache
des Fulivolks.

Die Psychologie des Publikums ist leicht zu
studieren;dennwirselbstsindjaPublikum,
sobald es sich nicht um unsere eigenen Filme
handelt, sondern um diejenigen unserer Kon=
kurrenz. Es geniigt also ein wenig Selbstbeob-
achtung, um zu finden, dafl wir einen Reklame-
hlm, auch wenn er kurz und lustig ist, nur dulden,
weil wir uns bewul3t oder unbewul3t sagen, daf
das Theater, was es fiir den Reklamefilm bezahlt
bekommen hat, nicht mehr von den Zuschauern
zu verdienen braucht, — genau wie der Durch-
schnitts:Zeitungsleser den Reklameteil nur duldet,
weill er durch ihn die Zeitung billiger bekommt.
Irgendwie miissen wir bei der Sache auf unser

Eintrittsgeld kommen, und wir betrachten es als
ungerechtfertigte Bereicherung und gréblichen
Mifibrauch unseres an der Kasse bewiesenen Ver:
trauens, wenn ungebiihrlich viel der von uns be:
zahlten Zeitverwandtwird, um uns etwas zu geben,
was gar nichts gekostet hat, — etwas, wobei ein
anderer ein Interesse daran hat, dafl wir
es bekommen. Das ist der springende Punkt.
Wir sind duldsam und hoflich auch gegen die
mifligste Leistung, wenn wir den guten Willen
sechen, uns zu dienen, aber befinden uns
bestenfalls 1m Zustand bewaffneter Neutralitit
gegeniiber einer Belehrung, die unser Geld kostet
und auf Reklame hinausliuft, — eine fiir die
Wirkung dieser Reklame also héchst unvorteil-
hafte psychische Einstellung.

Zeigt man uns den gleichen Film ohne re-
klamehafte Zusitze, so bemiithen wir uns
mit volliger Hingabe, dem Film unser Eintrittsgeld
abzugeniefien. Ist der Film geschickt aufgezogen,
d. h. trifft er mit wenigen, gliicklich gewihlten,
anschaulichen Argumenten in unser Wunsch-
zentrum, so gehorchen wir dem gleichen phy-
sikalischen Gesetz wie der elektrische Strom,
d.h. unsere Wunschspannung wichst proportional
der Wunschstiarke (die ihrerseits von dem Ums-
fang unseres Geldbeutels und der Grofle des Be:
diirfnisses abhingt) und proportional dem
Widerstand, den die Erfiillung unseres Wun-
sches findet. Dieser Widerstand ist von betricht:
licher Grofle, wenn wir nicht erfahren, wo
wir die Fabrikate kaufen konnen, die sich in
Wunschform in uns hineingefressen haben.

Erfahren wir dies am Schlufl des Films,
so hat es durchaus nicht ein Gefiihl tiefster Be-
friedigung zur Folge. Ganz im Gegenteil. Die
Filmwirkung wird volligneutralisiert. Denn
erstens fehlt die Zeit fiir die konsolidierenden
Vorginge, die jeder seelische Prozef3 braucht, ehe
er in uns haftet. Wir korrigieren also nachtriglich
unsere hingebende Einstellung und werfen alles
wieder tiber Bord, was wir schon gliicklich ge-
schluckt hatten. Zweitens nehmen wir nachtrig-
lich die ablehnende Haltung ein mit Riick-
sicht auf unser miflbrauchtes Eintrittsgeld und
drittens, wenn wirklich noch ein Rest von Wunsch-
spannung in uns zuriickgeblieben sein sollte, so
wird er dadurch auf Null zurtickgefiihrt, daf} ihm
der Widerstand gewissermaflfen unter den Fiiffen
fortgezogen wird. Eine geloste Spannung hat
immer zur Folge, daff uns die verursachende Vor:-
stellung in keiner Weise gefihrlich werden kann.

Die Antwort auf die Frage: was nutzt mir mein
Film, wenn er nicht fiir mich Reklame macht?,
lautet also: er erzeugt, soweit iiberhaupt die Vor-
aussetzungen dazu vorhanden sind, nicht mehr
und nicht weniger als den Wunsch, Thre
Fabrikate zu besitzen, in einer fiir den
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